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Аптечные организации используют мар-
кетинговые мероприятия для улучшения 
имиджа, повышения конкурентоспособности, 
увеличения своего присутствия на фармацев-
тическом рынке и получения дополнительной 
прибыли [1].
Средний чек рассматривается как  универ-
сальный показатель удовлетворенности посе-
тителей аптек [2]. 
По его сумме можно сделать выводы о це-
новой категории  аптечного предприятия, сред-
ней покупательской способности клиентов, 
степени лояльности клиентов, эффективности 
принимаемых маркетинговых решений и ис-
пользуемых программ лояльности, склонности 
клиентов к спонтанным покупкам, возможно-
сти организации перекрестных продаж [3].
В связи с этим актуальным является разра-
ботка маркетинговых мероприятий для работ-
ников первого стола аптек для оптимизации 
комплексных продаж, увеличения размера 
среднего  чека, роста экономических показате-
лей деятельности аптеки [4].
Целью настоящего исследования яв-
ляется исследование влияния маркетинговых 
подходов на комплексные продажи в аптеке.
Методы исследования: сравнения, ран-
жирования, графический, социологический 
(анкетирование).
Дизайн  исследования включает 4 этапа: 
разработка медико-социального профиля по-
купателя, формирования плана маркетинго-
вых мероприятий для обучения сотрудников, 
оценка результатов финансово-хозяйственной 
деятельности аптеки до внедрения маркетин-
говых мероприятий,  оценка результатов фи-
нансово-хозяйственной деятельности аптеки 
после внедрения маркетинговых мероприятий.
На первом этапе исследования с помощью 
анкетирования 395 посетителей аптек, про-
водимого на базе аптечной сети г. Белгорода 
сформирован портрет потребителя услуг.
Это - женщина (71,4%), по социальному 
статусу - служащая (32,5%) или пенсионерка 
(31,9%), со среднемесячным доходом на  члена 
семьи от 5 до 15 тыс. рублей.
C целью детализации социально-экономи-
ческого статуса проведен анализ среднемесяч-
ного дохода на члена семьи. Доход на одного 
члена семьи   у основной части респондентов 
(59,3%), что составляет от 5 до 15 тыс. рублей; 
19,7%- это от 15 до 25 тыс. рублей, 5% до 5 тыс. 
рублей, 16%- свыше 25 тыс. рублей. Выявлено, 
что до 5% ежемесячного совокупного дохода 
семья готова тратить на лекарства и медицин-
ские услуги для членов семьи (58,7%), 6-10% от 
дохода - 33,3% респондентов, свыше 8%-10% 
покупателей. Обращаются за фармацевтиче-
ской  помощью в аптеку не чаще 2 раз в месяц 
(61,4% респондентов), более 2 раз-23,2%, менее 
1 раза-15,4% посетителей.
Для руководства аптечной организации 
первоочередная задача при работе над повы-
шением среднего чека – его грамотное опре-
деление и доведение до сведения каждого со-
трудника желаемой суммы. Если же аптека 
не достигает поставленной цели, необходимо 
выявить причину подобного отклонения. Это 
может быть ценовая политика, дефекты ассор-
тимента или выкладки, незнание сотрудников, 
как и за счёт чего можно увеличить средний 
чек, их неумение или нежелание предлагать 
дополнительный товар.
Работник аптечной организации должен 
показать покупателю, что он понимает его по-
требительские проблемы, но при этом не пре-
вращает процесс отпуска в навязчивые прода-
жи, и тогда посетитель будет считать сотрудни-
ка профессионалом, который знаете этот товар 
больше, чем он [6].
В настоящее время существует достаточно 
методов увеличения стоимости среднего чека, 
однако использовать эти методы в полной мере 
часто не позволяет квалификация персонала и 
поэтому подготовка квалифицированных ка-
дров с использованием современных техноло-
гий является первостепенной задачей.
На следующем этапе разработаны марке-
тинговые мероприятия для увеличения лояль-
ности клиентов, основу составили консульта-
ции для работников «первого стола» с привле-
чением научных работников и  бизнес-трене-
ров. Разработанные мероприятия были орга-
низованы в форме «круглых столов», анкети-
рования, тестирований, тренингов и деловых 
игр на которых рассмотрены способы увели-
чения среднего чека и применения их на прак-
тике. Внедрены симуляционные программы в 
рамках аптек, где сотрудники в максимально 
приближенной к действительности обстановке 
имитируют обслуживание посетителей. 
По мнению Haskett consulting inc. (HCI): 
«Люди запоминают 20 % того, что они видят, 
40 % того, что они видят и слышат, и 70 % того, 
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что они видят, слышат и делают». Симуляция 
(лат. Simulatio – «притворство») – это изобра-
жение патологических (болезни) или физио-
логических (беременность) состояний или от-
дельных симптомов.
Симуляция часто используется в образо-
вательных целях для подготовки фармацевти-
ческих кадров самой разной  квалификации. 
Курс обучения предполагает как теоретиче-
скую подготовку, так и практические занятия 
в специально оборудованных симуляционных 
классах.
Симуляционное обучение – это создание 
учебного процесса, при котором обучаемый 
действует в имитированной обстановке и знает 
об этом. Самые главные качества симуляцион-
ного обучения это полнота и реалистичность 
моделирования его объекта. Данный подход 
дает возможность приобрести необходимые 
практические и теоретические знания, не нано-
ся урон здоровью человека. Концепция симу-
ляционных тренингов органично вписывается 
в общую систему фармацевтического образо-
вания, когда в центре внимания посетитель, и 
вся система фармацевтического обслуживания 
выстраивается в зависимости от его нужд и по-
требностей.
На следующем этапе исследования для 
фармацевтического персонала организованы 
тренинги и лекции по оптимизации комплекс-
ных продаж и «допродаж», которые помогли 
осознать и понять их необходимость и научить-
ся применять на практике. Способ «допродаж» 
выбран, как основной в данном исследовании. 
Сущность приема заключается в том, чтобы 
продать второй необходимый пациенту препа-
рат и объяснить, необходимость данной покуп-
ки. 
Личная старательная работа с каждым 
клиентом приносит намного больше пользы, 
чем реклама, вывески и билборды [5].
Выяснено, что некоторые фармацевты 
стесняются предлагать дополнительные това-
ры или начинать продажу с более дорогосто-
ящей продукции. Наиболее распространенная 
причина –  промеривание расходов на себя. 
Фармацевты забывают о том, что  покупатель 
может иметь другой уровень дохода и иную си-
стему ценностей. Одни охотно тратят деньги на 
еду, другие вкладывают в образование, кого-то 
интересуют дорогая обувь и одежда, а кто-то 
вкладывает деньги в собственное здоровье. 
От работника аптечной организации тре-
буется защита интересов покупателя, любовь 
к нему — он будет  благодарен и проголосует 
деньгами за данную аптеку, за ассортимент [7].
Средний чек аптеки – это универсальный 
показатель того, насколько клиенты хотят по-
тратить свои деньги в той или иной аптечной 
организации.
Допродажа – это дополнительное предло-
жение какого-то товара широкого потребления 
независимо от того, что клиент спрашивает.
Допродажу в аптечном учреждении нель-
зя рассматривать в качестве процесса, вычле-
ненного из общей экономической и сервисной 
политики аптеки, более того, система дополни-
тельных продаж просто обязана быть встроена 
в четкие, принятые и исполняемые стандарты 
обслуживания клиентов [8].
 Товары для допродажи обычно недорогие 
средства: пастилки, конфетки, салфетки, ги-
гиеническая помада, зубные щетки или акци-
онные товары. Сотруднику аптеки  лучше  по-
местить список товаров для допродажи в при-
кассовой зоне и поставить себе задачу: предло-
жить каждому покупателю (и, соответственно, 
добавить в каждый чек) один-два продукта из 
этого списка. 
Продажами сопутствующих средств надо 
управлять. Задача должна быть конкретна и 
измерима: какая группа должна быть избра-
на для допродаж, какие конкретно препараты 
должны быть изучены для выявления их по-
тенциала стать дополнительной рекомендаци-
ей [9].
Основной залог успешности дополнитель-
ной продажи - аргументированность. Чем луч-
ше работник понимает пользу для покупателя 
и чем лучше может ее донести, тем больше 
шансов на успех [10].
Интересно то, что психологически когда 
человек уже согласился купить товар, ему го-
раздо легче произвести и дополнительными 
траты. Но только в том случае, если они будут 
вами профессионально обоснованы и хорошо 
поняты покупателем аптеки [11].
Однако более верным способом увели-
чить средний чек, являются комплексные 
продажи. В этом случае предлагается товар, 
который дополняет первый, уже купленный 
клиентом. Вроде бы все просто: продумать, 
какие товары к чему можно прикрепить, и 
смело действовать. Однако часто сотрудники 
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аптеки, при попытке сделать комплексную 
продажу, встречает отказ. Чаще всего прода-
жа «срывается» из-за того, что фармацевт де-
лает предложение неуверенно и уныло, буд-
то заранее понимая всю его безнадежность. 
Настрой на продажу очень важен, он должен 
быть  позитивным. Должна чувствоваться 
уверенность в том, что предлагается не беспо-
лезный «довесок» к покупке, а необходимый 
посетителю товар. Важно помнить, что экс-
пертное мнение аптечного работника долж-
но работать на улучшение здоровья клиента.
В этих случаях вопрос состоит лишь в том, 
чем лучше дополнить лечение, а то, что это не-
обходимо, даже не нужно обсуждать.
Для увеличения среднего чека необходимо 
правильно определить  личный план продаж и 
продумать, каким вы хотите видеть свой сред-
ний чек. Если знать  цель - легко достигнуть ис-
комого  результата.
 Далее, проведено исследование влияния 
на увеличение суммы среднего чека допродаж 
в конкретной аптеке. Для эксперимента взяты 
данные по количеству чеков за день и ежеднев-
ная выручка. Период исследования - два меся-
ца (один до внедрения разработанной схемы, 
один – после).
После успешного внедрения разработан-
ной схемы проведен анализ динамики количе-
ства чеков и ежедневной выручки, рассчитана 
стоимость среднего чека. Средняя сумма одно-
го чека увеличилась на 10%.  Динамика объема 
реализации за этот период также имеет тен-
денцию к росту. Товарооборот увеличился на 
13,6% и составил 1397711,0.
Рисунок 1. Динамика продаж за исследуемый период, тыс. рублей
Figure 1. Dynamics of sales during the study period, thousand rubles
Выводы. Таким образом, исследования 
показали, что современные маркетинговые 
технологии по внедрению симуляционного 
курса обучения, введение системы комплекс-
ных продаж и «допродаж» для сотрудников 
аптечных организаций, детализация основ-
ных параметров предпочтений посетителей 
аптек позволяют не только улучшить эконо-
мические показатели деятельности  фарма-
цевтической организации, но и сформиро-
вать одно из устойчивых конкурентных преи-
муществ — покупательскую приверженность 
и приверженность лечению, т.е. «комплаент-
ность».
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